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U radu e biti prikazana neka od jezinih obilježja reklamnih letaka s 
obzirom na razinu leksikologije, tj. pokušat e se odgovoriti na pitanje gdje 
je mjesto reklamnih letaka u stilovima hrvatskoga jezika. Takoer, navest e 
se gdje se naješe griješi na razini pravopisa te zašto je semantika jezina 
grana koju je vrlo teško normirati. Sve e razine biti potkrijepljene primje-
rima s razliitih reklamnih letaka i kataloga. 
Jezina obilježja reklamnih letaka 
 
Reklamni je letak medij s kojim se susreemo svaki dan. Ako ne prona-
emo kakav letak u poštanskom sanduiu, zasigurno e nam ga netko udi-
jeliti na ulici ili emo ga dobiti uz neki kupljeni proizvod u trgovini. Realno, 
u vremenu u kojem živimo, a koje je ispunjeno konkurentskim odnosima na 
tržištima, apsolutno je nezaobilazan oblik kojim e netko predstaviti ono za 
što se oekuje da e biti kupljeno i na taj nain ostvarivati profit. S obzirom 
na svrhu koja im je namijenjena, okruženi smo brojnim vrstama letaka: od 
onih kojima tekst nadopunjuje sliku preko ravnopravnog odnosa tih dviju 
sastavnica do onih koji itavu prevlast prepuštaju tekstu. 
Reklamni katalozi velikih trgovakih centara naješe oblikuju letak 
tako da uz sliku proizvoda daju kratko objašnjenje o kakvom se proizvodu 
radi, koje su mu tehnike ili neke druge osobine uz obaveznu naznaku koji 
se od prikazanih proizvoda trenutno može kupiti po povoljnijoj cijeni nego 
što je zabilježena kod nekog drugog proizvoaa. Kada se želi prikazati 
kakva usluga, tekst e svakako prevladavati budui da se usluga sama po 
sebi ne može slikovno prikazati, dok e neka novootvorena trgovina ponuditi 
osnovne informacije o odlikama onoga što prodaje i adresi na kojoj se nalazi. 
U bilo kojem sluaju, bez obzira na to što je prisutno na letku, svima je 
zajedniko nekoliko pitanja: tko predstavlja proizvod ili uslugu, što je to što 
se predstavlja, gdje i kada, a nezaobilazno e biti i objašnjenje zašto je to 
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nešto nama potrebno ili ak nužno. Pri tome e se osoba zadužena za osmiš-
ljavanje tog letka obavezno poslužiti jezikom kao svima razumljivim i dos-
tupnim sredstvom sporazumijevanja. Iz oblikovanja e letka, stoga, proizai 
i svojevrsna sažetost, koja nee odašiljati nepotrebne ili zalihosne obavijesti 
koje bi primatelja te reklamne poruke mogle zbuniti. Ipak, u takvom e se 
postupku jezinog osmišljavanja nerijetko griješiti, i to na svim jezinim ra-
zinama – od jasnim pravilima odreene gramatike do relativne i kontekstom 
uvjetovane semantike.  
 
Obilježja funkcionalnih stilova u jeziku reklamnih letaka 
Na prosjenom se reklamnom letku mogu pronai šarolika jezina rješe-
nja. Gotovo svaka rije prisutna na nekom reklamnom letku može se, uvjet-
no reeno, smatrati stilski obilježenom. Postavlja se pitanje kojem e stilu 
odreena rije pripasti, tj. hoe li biti poželjna u kodificiranom jezinom 
standardu ili u jeziku kao sustavu pa e u tom, drugom, sluaju biti smatrana 
dijelom, ionako upitnog po svrstavanju meu stilove, razgovornog stila. U 
skladu s tim, trebalo bi odrediti koji je funkcionalni stil svojom veom po-
javnošu u reklamnim letcima nadjaao druge. Josip Sili i Ivo Pranjkovi u 
Gramatici hrvatskog jezika (2007: 375) navode sljedee funkcionalne stilo-
ve: znanstveni, administrativno-poslovni, novinarsko-publicistiki, književ-
noumjetniki te razgovorni stil. U reklamiranju letcima pronai e se s vre-
mena na vrijeme obilježja svakog od navedenih stilova, ovisno o naravi ono-
ga što se na letku prikazuje.  
Tako e npr. letak koji reklamira odreeni lijek ili preparat za tijelo ne-
zaobilazno biti optereen scijentizmima, osnovnim kriterijem za odreivanje 
znanstvenog funkcionalnog stila (odreivanjem CALCIUM SCORE-a možete 
utvrditi desetogodišnji rizik nastanka i razvoja kardiovaskularnih bolesti, 
angine pektoris, sranog infarkta, kao i stupanj ateroskleroze na koronar-
nim arterijama, a MSCT koronarografijom, najpouzdanijom neinvazivnom 
pretragom možete iskljuiti ili potvrditi koronarnu bolest, vodei uzrok 
smrtnosti u zapadnom svijetu).  
J. Sili i I. Pranjkovi (2007: 379) navode: „Administrativno-poslovni 
stil obuhvaa govor ureda, govor industrije, govor trgovine, govor vojske i 
govor reklame.“ Reklama nije sluajno zastupljena upravo u tom stilu budui 
da je sam reklamni letak izgledom vrlo slian kakvom dokumentu: oboje e 
odlikovati konciznost, gotovo matematiziranje jezika, uz svrstavanje onoga o 
emu se piše u kategorije u skladu s obavijesnošu koja je pojedinom oba-
viješu pružena (Fikus mix/Visina: cca 45cm/Razliite vrste), pleonastinost 
(Posebno bih voljela istaknuti još jednu dodatnu pogodnost ove ponude), e-
sto izricanje glagolske radnje imperativom (Posjetite Sajam poslova u Vuko-
varu) i sl. 
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Nadalje, reklamni e letak biti neodvojiv od novinarsko-publicistikog 
stila kojemu Sili i Pranjkovi (2007: 382) daju sljedee odlike: informa-
tivna, propagandna, popularizatorska, agitativna, pedagoška i zabavna. 
Svaki bi se od tih epiteta mogao pridodati i opisu naravi reklamnog letka, 
pogotovo ako se uzme u obzir i sklonost stvaranju ustaljenih sintagma 
karakteristinih za pojedini od dvaju žargona, reklamni i novinarski. Tako e 
se na gotovo svakom letku pronai jedna od sljedeih sintagma: SUPER 
AKCIJA!, super cijena! do prodaje zaliha!, Uvijek dobro i jeftino! i sl.  
Što se tie književnoumjetnikog stila, on je nešto otvoreniji kad se go-
vori o leksiku budui da, kao što se navodi u Gramatici hrvatskog jezika 
(2007 : 385), „književnik ne radi po sociolingvistikim, nego po lingvisti-
kim pravilima (…) Jedino mu pravila jezika kao sustava (dakle lingvistika 
pravila) omoguavaju da bude potpuno slobodan.“  Ujedno, neki e reklamni 
letak nerijetko posezati za intertekstualnošu (…u poetku rije… pa iskopan 
prvi prapovijesni sloj… vidi der i Mursa… a onda vitezovi slavonske muzej-
ske ravni…), rimom (Ono bitno piše sitno) i brojnim književnim oblicima ili 
žanrovima. Npr., letak kojim se reklamira No muzeja poslužio se pjesmom:  
(1) Promišljajui muzejski usud / zastanemo vrlo esto, / iskrenom že-
ljom i skrbi naših bližih i daljih, / pred potrebom tumaenja onog što 
zovemo / našim poslom (…).  
Takoer, u oblikovanju e se letka pronai i brojne književne figure: 
nabrajanja (Informacijski servis omoguava: stanja i promete po raunima i 
štednim knjižicama, stanja oroenih depozita i kredita, pregled zadanih, pro-
vedenih i neizvršenih naloga, stanja i promete po kreditnim karticama, naru-
ivanje ekovnih blanketa), epiteti (Želite kvalitetnu, pouzdanu i strunu 
kontrolu zdravlja uz maksimalnu fleksibilnost), retoriko pitanje (Tek ste se 
zaposlili? Još ne razmišljate o mirovini?), onomatopeja (…donijeli ste is-
pravnu odluku za mnoge kilometre zoom-zoom vožnje), metafora (Ne pro-
pustite munjevitu MAXadsl priliku), usporedba (Uz MAXadsl – brzi kao 
munja), antiteza (Šest energinih glazbenika organiziranih u orkestar 
dezorganizirano improviziraju od 2003. godine) te brojne druge, od kojih 
treba svakako naglasiti elipsu i eufemizam.  
Prema Milivoju Solaru (1991: 76), „elipsa nastaje kada se iz reenine 
cjeline izostavljaju pojedine rijei na takav nain da se smisao cjeline ipak 
može razabrati.“ Pronalazimo takav sluaj u ovom primjeru:  
(2) estitke. Bilo da ve posjedujete Mazdu ili ste upravo kupili novu 
Mazdu (…)  
Prva reenica nema izreen subjekt, predikat ni objekt, ali se iz nje us-
prkos tomu može razaznati smisao: proizvoai automobila Mazda zahva-
ljuju nam i estitaju što smo svoje povjerenje pri odabiru automobila ukazali 
baš njima. Eufemizam M. Solar (1991 : 72) definira kao zamjenjivanje nekih 
rijei, koje se smatraju zbog bilo kojeg razloga opasnima ili neprostojnima, 
nekim blažim izrazom. Iako takva definicija zvui kao nešto za ime se nee 
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tako esto posezati, eufemizam e u reklamama biti svakodnevna pojava iz 
najjednostavnijeg razloga: ne može sve što se prodaje biti najvee kvalitete, 
što ne znai da se ne može prikazati takvim. Stoga su uobiajene fraze poput 
ekskluzivni tretman ili ak itave reenice kao što je Pronaite sve što vam 
treba u svijetu jedinstvene svježine Kauflanda! Obrnuto od elipse, eufemiz-
mom se može nizanjem razliitih epiteta i leksikim zamjenama uljepšati je-
zini izraz kako bi bio što privlaniji.  
Jedan je od najzastupljenijih funkcionalnih stilova u reklamnim letcima 
razgovorni. Za to postoji vrlo prozaian razlog. Naime, razgovorni je stil e-
sto na meti zbog brojnih rijei koje se u njemu pojavljuju, a koje ne pripa-
daju standardnomu jeziku, budui da je upitno je li on stil sam po sebi, od-
nosno, može li se on makar donekle kodificirati kao ostali stilovi. Teoretski, 
sve ono što se ne može svrstati u neki od ve navedenih etiriju stilova, svoje 
e mjesto nai pod oznakom kolokvijalizam. Iz tog razloga možemo rei da 
je razgovorni stil prevladavajui jer se svaka rije koja postoji u jednom od 
ostalih stilova može pojaviti u razgovornom, ali ne vrijedi i obratno, tj. raz-
govorni je stil najotvoreniji, najfleksibilniji, najuestaliji te primateljima 
letaka najpristupaniji.  
Tako e se na veini reklamnih letaka pronai koji žargonizam (lega, 
prava šega), tuica ili strana rije. Npr. na letku jednog „salona“ koji izra-
uje tetovaže pronalazi se itav niz stranih rijei poput piercing gallery, 
surface, streching, micro dermal, tattoo gallery, a žargonizmi se pronalaze i 
na reklamama ne tako specijaliziranih trgovina kao što je  CONS JEANS: 
For every Day, pa ak i na mjestima koja doslovno zahtijevaju zamjenu 
makar fonološki prilagoenom inaicom rijei, kao što je vidljivo u primjeru 
Quartet je iz Peuha, Maarska. 
Vrlo esto postojea se rije mora zamijeniti nekom drugom jer odašilje 
netonu obavijest; na nekom mjestu, na kojem nužno mora biti, nije upotri-
jebljena rije u duhu hrvatskog jezika ili nije upotrijebljena pravilna grama-
tika sveza rijei. O prvom sluaju svjedoi primjer Damir Kukuruzovi je 
gitarista iz Siska (...) (hrvatska je inaica rijei gitarista bez završnog a). 
esto se griješi u sinatagmi u vezi s neim, koja redovito dopunu ima u ge-
nitivu umjesto u instrumentalu, što se vidi u primjeru Za bilo kakva pitanja u 
vezi tetovaže ili piercinga slobodno se obratite nama u salon, putem foruma 
(...). Takoer, zabunu esto stvaraju glagolski prilog sadašnji slijedei i prid-
jev sljedei: Slijedei plenum e se održati 27.4. u 19 sati u Sveanoj dvo-
rani Filozofskog fakulteta u Osijeku. Osim toga, na mjestu neodreenog 
pridjeva esto se nailazi na odreeni oblik: Široki asortiman jela interna-
cionalne kuhinje. 
Krivo se upotrebljavaju i pokazne zamjenice onda kada trebaju pokazati 
svoju deiktiku ulogu. Tako se za spomenuti pojam ne upotrebljava zamje-
nica ovaj, nego taj ili onaj, ovisno o tome kada je taj pojam posljednji put 
spomenut. Konkretno, u primjeru Ariel Professional Liquid – tekue sredstvo 
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za uklanjanje mrlja (…) ova tekuina se prije pranja može jednostavno 
nanijeti…umjesto zamjenice ova trebala je biti upotrijebljena zamjenica ta 
budui da bi u tom sluaju ona upuivala na netom imenovanu tekuinu.  
 
Pravopis 
U pravopisu se, openito gledajui, prilino griješi, a tako je i u sluaju 
reklamnih letaka. Postoje neka stereotipna pravopisna pitanja odreena pra-
vilima od kojih u teoriji nema odstupanja, ali se ona ipak u praksi dogaaju. 
Tako e neki letak reklamirati svoj NAIN PLAANJA ili gotovo uvijek 
krivo oznaavati zareze – oni su ili prisutni na mjestima na kojima ne trebaju 
biti ili ih nema na mjestima na kojima su itekako poželjni. Npr., svi pravo-
pisi kažu da ispred veznika sastavnih reenica ne možemo stavljati zarez. 
Usprkos tomu, pronalazimo ovakve primjere: …sa time da je ulazak na fa-
kultet dozvoljen, te se ne smije ometati rad djelatnika fakulteta ili Raspo-
lažemo sa velikim izborom nakita, i mogue je posebno naruiti iz kataloga.  
S druge strane, ispred veznika suprotnih reenica zarez se mora staviti, a 
ipak se to pravilo ne poštuje baš uvijek:  
(3) Ovaj grandiozan projekt predstavlja nov smjer kretanja grupe no s 
toliko specifinim „Leibachovskim“ konanim rezultatom.  
Kada je veznik no na poetku reenice, iza njega ne ide zarez jer je taj 
veznik naglasno nesamostalna rije, koja bi se zarezom odvojila od rijei 
koja slijedi i na taj nain prekinula naglasnu cjelinu koju mora ostvariti. To 
se dogodilo u ovom primjeru:  
(4) No, kako su nam životne potrebe sve vee, a mogunosti trošenja 
putem kredita, kreditnih kartica i sl. sve dostupnije (…)  
Naravno, ne pazi se ni na stavljanje zareza kada se zavisna reenica na-
e ispred glavne, tj. kada je rije o inverziji:   
(5) (...) ukoliko imate posebnu želju ili ideju naši crtai vam stoje na 
raspolaganju.  
Vrlo je esto krivo smještanje pomonog glagola biti, koji se u reenici 
mora nai ili na drugom mjestu ili iza glagola, a takva je sveza rijei svoj-
stvena razgovornom stilu:  
(6) Ovim albumom Leibach su htjeli prikazati zajedniku karakteristiku 
svih naroda (...). 
Veliko i malo slovo takoer su esto krivo obilježeni. Primjer   
(7) Argus je jedan od najdugovjenijih jazz sastava u Hrvatskoj i kroz 
njega su prošli mnogi uspješni Osjeki glazbenici.  
govori o krivom obilježavanju obinog pridjeva velikim slovom, dok se u 
primjeru 
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(8) u trgovakom centru Osijek – emmezeta  
vlastito ime obilježilo malim slovom.  
Ono što bi moglo biti gotovo zasebna skupina unutar nepravilnosti veza-
nih uz pisanje malog i velikog slova, a na reklamama je nezaobilazno, pisa-
nje je osobne zamjenice Vi u obliku koji upotrebljavamo kada se nekom ob-
raamo iz poštovanja. U pravilu e nam se veina reklamnih letaka obraati 
upravo tako te zapoeti svoju reklamu zamjenicom Vi, ali u tome nee biti 
dosljedna (ili obrnuto), kao što je vidljivo u primjeru  
(9) Uspješno zacjeljivanje piercinga ovisi samo o vama (…) Vaš 
Anubis. 
Nerijetko su pogrješno obilježeni i brojevi. Brojevi od jedan do deset 
pišu se slovima, a ne brojkom, od ega, meu ostalima, odstupa sljedei 
primjer: Svatko bi trebao priznati da razlozi života,  ovakvog kakvog danas 
živimo, leže u postupcima koje smo poduzimali u proteklih 5, 10 ili više 
godina. Kod brojeva je zanimljivo i pisanje datuma, gdje se obavezno stavlja 
nula na mjestima na kojima ne treba biti: 24.03.2009. DAMIR KUKURU-
ZOVI HOT JAZZ QUARTET ili (ponuda) Vrijedi od etvrtka 14.05.
Prijedlog s esto se pretvara u svoju inaicu sa, koja se piše ispred rijei 
koje poinju sa s, š, z, ž te teško izgovorljivih poetnih skupova rijei ps ili 
ks. Usprkos tomu, pronalaze se primjeri poput  
  (10) Županija smo sa najveim brojem gospodarskih zona (74) u Hrvat-
skoj... te Raspolažemo sa 80 000 motiva za tetoviranje (...). 
Pri izradi letaka ljudi se esto povode za vlastitim jezinim osjeajem, 
koji ne mora biti u skladu s onim što je normirano pa se esto dogode od-
stupanja od pravilnog bilježenja odraza jata – dugi e se bilježiti kao kratki i 
obrnuto. Tako e ije postati je u primjeru  
Želite li se rješiti celulita i smanjiti obujam?,  
postat e e u sljedeem primjeru; 
  (11) ...tako otvarajua „Germania“ koristi „Das Lied der Deutschen“, 
originalno napisanu 1797. i upotrebljenu nakon Prvog svjetskog 
rata kao himnu Weimarske Republike.  
Umjesto je upotrijebit e se ije u primjeru: 
  (12) …pregled moguih stipendija te ponudu obrazovanja i usavršavanja 
u Vukovarsko srijemskoj i Osijeko baranjskoj županiji (...). 
Posljednji nas primjer dovodi do novog pravopisnog problema – nepisa-
nja spojnice u pridjevnoj polusloženici zasnovanoj na ravnopravnim odnosi-
ma Vukovara i Srijema, odnosno, Osijeka i Baranje. Osim toga, poistovje-
uju se nerijetko spojnica i crtica, koje se razlikuju samo prema bjelinama 
koje se ispred i iza tog pravopisnog znaka (ne) stavljaju. Tako u primjeru 
ekovi-broj rata ovisi o cijeni dobivamo rije koja je zapravo nepostojea 
polusloženica samo zato što je umjesto crtice upotrijebljena spojnica. Slino 
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je i s primjerom Spartaco rnjari-gitara, gdje spojnica, umjesto ovjeka 
koji svira gitaru, implicira da je gitara nekakva aplikacija njegovu imenu, a 
k tomu je još i pravopisno nepravilno obilježena. Takoer, bilježenje je od–
do odnosa esto pronaeno u ovom obliku: Od 16 – 18 godina radimo sve 
osim jezika i bradavice, što nije u skladu s pravopisnom normom koja kaže 
da se u sluaju odabira prijedloga od prijedlog do ne smije zamijeniti spoj-
nikom. 
Zbog brojnih odstupanja od norme, jedan e letak biti naveden u potpu-
nosti: 
  (13) Želite pogledati neki film, a trenutno ga nema u videoteci? Mi 
imamo riješenje1 za Vas. Kod nas možete besplatno rezervirati film 
koji želite i za kada želite. Sami odluujete. Mi smo ovdje radi Vas i 
potruditi emo se2 ispuniti vaše3 želje. A ukoliko ne znate za kada da 
vam se rezervira4 film5 mi Vam omoguavamo da pogledate u nekom 
vremenu.6 Stavljanjem film7 na wish listu8 djelatnik e prilikom pre-
gleda te iste liste,9 kada bude imao film koji vi želite pogledati javiti 
Vam na nain na koji vi želite.10 Ukoliko želite sami sastaviti listu 
filmova koje želite pogledati11 možete to uiniti na www.videocross. 
com. 
 
X CROSS    
Semantika  
Svaka rije unutar jezinog sustava ima svoje znaenje, ali ono je neod-
vojivo od predznanja pojedinoga govornika o toj rijei te njezina konotativna 
znaenja. Osim toga, jedino je mjerilo znaenja kontekst unutar kojeg se 
                                                 
1 Krivi odraz jata: ije umjesto je.  
2 U izricanju futura infinitiv glagola piše se bez završnog i.  
3 Zamjenica vaše napisana je malim slovom nakon što je ve bila napisana velikim 
slovom. 
4 Potrebno je izbjegavati sveze rijei da + prezent, mogue je zamijeniti jednostavno 
infinitivom: rezervirati.  
5 Izostaje zarez u inverziji. 
6 Što nam to omoguavaju pogledati u nekom vremenu? 
7 Vjerojatno se radi o tiskarskoj pogrješci. Ipak, imenica je napisana u nominativu 
umjesto u genitivu. 
8 Bolje bi bilo rei  lista želja.  
9 Zalihost:  spomenut pojam sad nam se dodatno pojašnjava trima rijeima umjesto 
kojih bi bila dovoljna samo jedna: liste. 
10 Nepotrebno gomilanje prijedloga, mogue je zamijeniti drugom rijeju ili itavom 
sintagmom poput Vama odgovarajuim nainom.  
11 Izostaje zarez u inverziji. 
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dana rije nalazi jer, teoretski, rije bi u sustavu mogla imati neodreen broj 
moguih znaenja, a jedno se od njih aktualizira tek unutar danog konteksta. 
Tako e brojne rijei koje imaju svoje, sustavom odreeno prototipno deno-
tativno, znaenje, u svrhu promidžbe nekog proizvoda biti stavljene u kon-
tekste unutar kojih su možda neoekivane te e tako zadobiti neko drugo 
znaenje ili e zapravo tim kontekstom izgubiti svoj prvotni smisao; odaši-
ljat e na prvi pogled nevidljive zalihosne informacije, a možda ak i sam 
kontekst uiniti besmislenim umjesto smislenim. Takvi e sluajevi biti pri-
sutni u razliitim primjerima, od kojih se navode neki: 
  (14) Ako smo Vas zainteresirali za dodatno informiranje, tada bi najmu-
drije bilo dopustiti da Vas dodatno informiraju naši referenti u Fi-
nancijskim tokama (…) 
Tim se pozivom postiže suprotan reklamni uinak. Reenica je nega-
tivno obojena: prvo nas je tvrtka koja se bavi investicijama samim tekstom 
letka pokušala zainteresirati za dobivanje dodatnih informacija da bi nam u 
zakljuku mudro dopustila da se još malo informiramo. Postavlja se pitanje 
što to nama ima mudro dopuštati tvrtka iji korisnici još nismo ni postali. 
  (15) OTKRIJTE KAKO U SVOM DOMU ODSTRANITI MRLJE S 
REZULTATIMA SLINIM PROFESIONALNIM 
Iz primjera proizlazi da treba razluiti profesionalne i amaterske rezul-
tate odstranjivanja mrlja.  
  (16) Samo pametnom kupovinom možete zaista uštedjeti! 
Odabir rijei pametan nije dobar jer upuuje na zakljuak da kupovine 
možemo dijeliti na pametne i glupe. 
  (17) Jednom rijeju, voe održava tonus organizma i mora svakako biti 
uvršteno na svakodnevni jelovnik, bilo u kombinaciji ili kao samo-
stalna namirnica u meuobroku. 
Sintagma jednom rijeju najavljuje koncizan zakljuak navedenog tek-
sta, ali on se nikako ne može opisati takvim. 
  (18) Samo za Vas u Poliklinici Sunce izradit emo individualan program 
fizikalne terapije i vježbi… 
Ako je program samo za Vas, podrazumijeva se da je individualan, tj. 
namijenjen pojedincu. 
  (19) Struno osposobljeno osoblje našega salona veliku pažnju posveuje 
higijenskim uvjetima za rad (...) 
Nepotrebna je rije osposobljeno, ako je struno, pretpostavljamo da je 
osposobljeno za rad, a takva sintagma dovodi do zakljuka da je osoblje os-
posobljeno od  nekoga tko je struan, a ne da je samo po sebi struno.  
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Zakljuak 
Iz navedenih se primjera preuzetih s dvadeset pet reklamnih letaka može 
izvesti zakljuak koji bi vrijedio za svaki od njih: bez obzira na to iji je 
proizvod reklamiran, gotovo ne postoji reklamni letak na kojemu se nee gri-
ješiti na jednoj od navedenih triju razina; pravopisnoj, leksikoj ili seman-
tikoj. Jasno je da je naglasak u takvom obliku reklame na slici i upravo zato 
što joj je jezik pomono, ali i nezaobilazno, sredstvo koje e ju pobliže oz-
naiti, briga bi o tom jeziku trebala biti bolja. Pritom se ne misli na izbje-
gavanje rijei koje ne smatramo dijelom standarda budui da svaki proizvod 
ima svoga kupca, a svaki proizvoa ima potpuno pravo tom kupcu predsta-
viti proizvod rijeima za koji smatra da mu je najbliži.  
Izbor rijei i jest ono što je u jeziku elastino i svakodnevno promjenji-
vo, ali bi jezinu osnovu, koja poiva na pravopisu i gramatici, u bilo kojem 





Ariel, Cross videoteka (2), Dani frankofonije u Centralu, Emmezeta (trgovina 
CONS),  
HG spot, Kaufland, KD Investments, društvo za upravljanje investicijskim fondo-
vima, Letak za koncert Laibacha u Šeeranskom domu u Osijeku, Letak za stu-
dentske prosvjede, Lidl, Mazda, Muzej Slavonije i Baranje (No muzeja), Old 
Bridge Pub (2: za jazz festival i za promotivne cijene u restoranu), Osiguranje 
Sunce, Raiffeisen banka, Reklamni letak o zdravoj prehrani iz Veernjeg lista, 
Sajam poslova u Vukovaru, Salon za tetoviranje Anubis, Salon za uljepšavanje 
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